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INTRODUCCIÓN. 
Conscientes de la importancia que conlleva un estudio de mercado, como elemento 
de fuerza en la fijación de planes y estrategias que beneficien a la empresas para 
la cual se hace el estudio, se propone diseñar una nueva estructura de 
comercialización de los productos de la Industria de Licores del Magdalena, que le 
permita a la empresa tomar decisiones acertadas buscando un mejor 
posicionamiento de sus productos en el mercado de los licores. 
La comercialización de los productos de la industria de Licores del Magdalena, se 
ha caracterizado por presentar una desorganización marcada en su estructura 
comercial, que se ve reflejada en el rendimiento y credmiento de la empresa. La 
mala estructuración y organización de la empresa, así como la influencia de 
algunos factores externos conducen a su deterioro e inestabilidad, que se reflejan 
en el afianzamiento de la misma y en el mejoramiento del nivel de competitividad 
en el mercado. 
9 
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Este trabajo esta encaminado a diseñar una nueva estructura de comercialización 
de productos en la industria de Licores del Magdalena, analizando variables como: 
producto — mercado - venta — consumidor, hacer un diagnostico de éstas y diseñar 
planes, presupuestos y estrategias a seguir durante un periodo determinado que le 
sirve a la empresa como mecanismos efectivos para el logro de los objetivos 
trazados por la empresa. 
CAPITULO 1 
PLANTEAMIENTO DEL PROBLEMA 
1.1. Descripción del Problema 
En el mundo actual algunas veces parece que el cambio es la única constante. Los 
gerentes, tanto de las organizaciones con fines de lucro como sin fines lucrativos 
enfrentan un entorno que se caracteriza por una tecnología de rápidos cambios, 
debido a la fuerte competencia que es cada vez más multinacional en cuanto al 
ámbito internacional y por el cambio de las fuerzas políticas y económicas, como 
es el caso de la unificación económica de Europa, una tendencia internacional 
hacia la desregulación de las industrias claves y un incremento significativo en el 
comercio del mercado interno o en el internacional. 
1 
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Estos cambios tienen sus implicaciones importantes para las decisiones del 
mercadeo o comercialización en una organización. Las decisiones sobre el diseño 
de productos y servicios, precios y métodos promociónales y sistemas de 
distribución apropiados deben realizarse después de considerar las restricciones y 
oportunidades del entorno. Debido a que el entorno es dinámico y complejo y por 
cuanto el rango de las decisiones, problemas y situaciones del marketing, 
mercadeo o comercialización, es amplio, las organizaciones deben desarrollar 
procesos para coordinar las diversas decisiones y actividades a fin de asegurar un 
propósito y direcciones comunes. Esto es de particular importancia en lo que se 
denomina generalmente el nivel de Gerencia intermedia de una organización. El 
termino Gerencia intermedia se aplica por lo general a la amplia área entre 
supervisores de primera línea y vicepresidente. En la comercialización, el personal 
de gerencia intermedia incluye individuos con cargos como Gerente de Producto o 
de marca, Gerente de Publicidad, Gerente de Mercadeo y Gerente de ventas. 
Las perspectivas sobre lo que constituye el mercadeo y el lugar que este ocupa en 
la empresa han sufrido un cambio sustancial en los últimos cincuenta años. A 
mediados 
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del siglo anterior, el termino "marketing" se consideraba como más o menos 
equivalente al termino "venta". Muchas empresas, incluyéndose en esta la 
Industria Licorera del Magdalena hoy dada en concesión a la distribuidora Cañarnar 
Ltda. Estos, creían que con algunos esfuerzo de inversión, casi cualquier producto 
podría venderse mediante una publicidad agresiva y una venta de gran esfuerza. El 
anterior concepto del mercadeo visto como la simple actividad de "venta" ha 
llevado a empresas rentables a desaparecer del ámbito económico. 
La Industria Licorera del Magdalena en otros tiempos administrada directamente 
por la Gobernación del Magdalena, Gerencias dependientes de la cuota política, el 
manejo ineficiente de estos conllevo al traslado de esta empresa al manejo 
privado, sin embargo la situación de esta empresa recientemente ha pasado por 
una serie de problemas que la han llevado a tener que dejar de producir el licor en 
el Departamento, con los consabidos efectos negativos en la población 
económicamente activa inmersa en los procesos de la producción industrial del 
licor, hoy la empresa Cañamar solo cumple el papel de distribuidora del Licor 
producido y envasado en el vecino Departamento de Bolívar. 
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Es un hecho conocido por todos, que ia industria Licorera dei Magdalena, con 
manejo oficial (Dpto.) llegó a ocupar con su único producto (Ron Cana), pilares 
importantes en la económica del departamento, pero los cambios que se 
sucedieron en el contexto económico fueron drenando el posicionamiento de esta 
empresa, manejos administrativos equivocados, desde el punto de vista del 
mercadeo, fueron afectando la estabilidad económica y financiera de esta, es así 
como de ser una empresa rentable del estado, sus pésimos resultados financieros, 
llevaron al departamento a dar en concesión al sector privado dicha empresa, la 
crisis presente en esta industria ha llegado a extremos tan inmanejables que hoy 
por hoy en Santa Marta no se produce el licor sino únicamente se comercializa, tal 
como se describió mas adelante, esto dista de aquellas situaciones en las cuales 
esta empresa contribuía enormemente con los ingresos departamentales por 
concepto de la renta obtenidas en esta industria, ingresos que en su mayor parte 
se redistribuían en la población que laboraba en esta o en obras por concepto de 
los impuestos por el consumo de licor. 
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Lo común en la actividad económica colombiana, es que toda empresa de 
patrimonio público (propiedad del estado), su funcionamiento administrativo no se 
ajuste a las practicas administrativas de la empresa privada, la perdida de los 
mercados penetrados por la antigua industria licorera del magdalena ha heredado 
a las actuales administraciones rediseñar las estrategias, pero estos deben tener 
un norte definido, dicho direccionamiento debe apuntarlos a tener un 
departamento de mercadeo integrado en todas sus fases, la producción debe mirar 
a que es lo que el cliente demanda, adoptar dichos productos al mercado para 
poder fijar unos precios rentables a la empresa, distribuir no solo en los municipios 
del departamento del Magdalena, sino en el resto del país y porque no 
directamente hacia los mercados andinos donde en poco tiempo se liberalizara la 
venta de licores. 
El factor perturbador, implícito en la operatividad funcional de la Industria Licorera 
del Magdalena no solo abarca lo restringido de su mercado objetivo, sino que 
depende solo de la comercialización de su producto estrella (Ron Caña), otras 
marcas, como el Centenario, han salido del mercado, y otros que se han quedado 
solo en la fase de introducción, (Universal), esto último, debido a la poca o nula 
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investigación de los mercados, esto es, primero hay que determinar las 
necesidades para generar o producir los satisfactores. 
El grado de satisfacción de un comprador con un producto (Licor) es la 
consecuencia de la comparación que un comprador hace entre su desempeño real 
y el desempeño que este esperaba antes de su consumo. 
Al dar satisfacción al diente, una empresa debe comprender la importancia de la 
calidad, y en este contexto la Industria Licorera del Magdalena también adolece de 
una misión de su propio negocio, consecutivamente se ha ido cambiando la 
formula del producto, originando muchas veces la perdida de los pocos clientes, 
distribuidores y en definitiva la reducción de sus ingresos por concepto de ventas. 
La función de comercialización, conocida también como Marketing o 
mercadeo, facilita los intercambios entre una organización y sus compradores 
industriales o usuarios finales, sin duda una definición clara de esta función, busca 
retener clientes, ganar participación en el mercado, para realizar o incrementar las 
ventas, y por efecto, generar utilidades. 
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La falta de una misión y de unos objetivos de la Industria Licorera del Magdalena, 
la han llevado a la situación actual, en la cual en el Departamento del Magdalena 
ya no se produce el licor, se trae del Departamento de Bolívar, para su 
comercialización. 
Frente a estos factores descritos en las anteriores aparte, vale la pena reflexionar 
y sintetizarlo en el siguiente interrogante. 
1.1.2. Formulación Del Problema 
Una empresa exitosa, se considera aquella que realmente sabe io que tiene 
(fortaleza) y que además busca mejorar (debilidades) aprovechando lo que el 
entorno ofrece para mantenerse o crecer (oportunidades). Conscientemente de 
que los mercados son campos de guerra comerciales (amenazas), empresas que 
no visione hacia donde quiere llegar con los valores que posee, es como un barco 
sin capitán, en este contexto 
Posee o aplica la Industria Licorera del Magdalena las funciones administrativas 
en la operación y aplicabílidad en los procesos de distribución, promoción, venta y 
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servicio post venta de fas marcas de licores con que actualmente permanece en 
el mercado del Departamento del Magdalena y el resto del país? 
1.2. OBJETIVOS 
1.2.1. Objetivo General 
Identificar las deficiencias existentes en el proceso de comercialización de los 
productos de la Industria Licorera del Magdalena, buscando de esta forma diseñar 
una nueva estructura de comercialización que le permita a la empresa 
reposicionarse con su producto estrella y con el tiempo diversificar sus productos 
para reconquistar los mercados perdidos. 
1.2.2. Objetivos Específicos 
Determinar el numero de distribuidores con que cuenta actualmente la industria 
licorera del magdalena en el departamento, consultando sobre las políticas de 
estímulos que se le brindan a estos. 
,
r Llevar a cabo una evaluación de las políticas comerciales y fijación de precios 
de los productos que actualmente expende la industria licorera del magdalena. 
le 
1 Realizar un análisis histórico sobre el comportamiento de la comercialización y 
las políticas aplicadas por la Industria Licorera del Magdalena en el proceso de 
ventas. 
1 Determinar el efecto que ejercen los márgenes de comercialización sobre el 
precio final del producto comercializado. 
1.3. IMPORTANCIA Y JUSTIFICACIÓN DE LA INVESTIGACIÓN. 
El departamento del magdalena esta catalogado por el departamento de 
planeación nacional como uno de los departamentos más pobres del país en 
cuanto a los niveles de necesidades básicas insatisfechas en su población, es un 
ente territorial en donde la presencia de medianas o grandes industria en su 
actividad económica son limitadas, barreras estas que distan de brindarles a su 
población unos mejores oportunidades para su autorrealización. 
El caso de la industria licorera del magdalena, como en otros departamentos ha 
acontecido que en ese proceso continuo de parte del estado de inmiscuirse menos 
en la actividad económica, han ido obligando al estado a entregarle el manejo de 
sus empresas al sector privado a través de las denominadas concesiones, 
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paradójicamente la ILM, cada día se ha hecho menos grande en su capacidad 
instalada, lo que amerita llevar a cabo un estudio que muestre las fallas cometidas 
en el manejo comercial de otra empresa pujante en el departamento, hoy casi 
anulada por la competencia de otras distribuidoras de licores con marcas de otros 
departamentos. 
La Universidad como ente gubernamental debe acometer este tipo de 
investigaciones para entrar a conocer la realidad socioeconómica que ha afectado 
de forma negativa a esta empresa, ei hecho de manejar en el pasado toda la 
cadena de valor, esto es, desde la producción del licor hasta su comercialización, 
hace justo el abordar esta realidad, realidad nefasta que ha originando en el 
Departamento, el retiro de personal y en otros la liquidación o pensión de quienes 
o ameritaron. 
De igual forma se parte del hecho que la Universidad del Magdalena cuenta con el 
personal idóneo para dirigir y evaluar esta iniciativa que en el fondo busca es 
insertarse en la realidad de las empresas dei Departamento que como la de la 
Industria Licorera, se hallan afectadas por la herencia dejada por anteriores 
administraciones. 
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Así mismo consideramos justificable la presente investigación porque con los 
resultados de la misma no se quedaran adornando los estantes de la biblioteca de 
la Universidad, sino que se buscara mostrar y socializar el diagnostico a la empresa 
que hoy distribuye el Ron Caña traído de la Industria Licorera de Bolívar. 
Finalmente, la realización del presente estudio busca acercar a las autoras con la 
realidad que circundan el alma master, o compenetrarse con el entorno, y en ese 
sentido poner en practica los conocimientos asimilados en cada una de las 
asignaturas que a bien se imparten en la Facultad de Economía, Santa Marta es 
una ciudad con pocas industrias, hay quienes afirman que su fuerte es el turismo, 
de ahí que es bueno conocer la causa del poco desarrollo industrial y mas que todo 
de aquellas que como la Industria Licorera del Magdalena han ido perdiendo 
participación en el mercado de los licores. 
1.4. MARCO REFERENCIAL DE LA INVESTIGACIÓN 
1.4.1. Marco Histórico O Antecedentes 
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"La comercialización, ya sea nacional o internacional, se ocupa del planteamiento 
de la producción, fijación de precios, promoción, distribución y el servicio posterior 
a la venta, toda estas actividades deben enmarcarse en las necesidades 
potenciales o reales de una comunidad, en este caso llamado consumidor, todas 
las anteriores actividades reunidas es lo que se conoce como mezcla de la 
mercadotecnia o marketing mix" 
"El mercado de licores en Colombia se rige por la ley de monopolios, ya sea que la 
creación de una fabrica de licores no obedece a las leyes de localización sino a la 
necesidad que tienen los departamentos de generar rentas que le permitan 
contribuir al desarrollo económico y social de los mismos. Es así como todos los 
departamentos tienen sus industrias de Licores, entre ellas se destacan por su 
gran solvencia la de Antioquía, Cundinamarc,a, Valle y Caldas" 
La industria Licorera del Departamento del Magdalena, como empresa industrial y 
comercial del estado ejercita el monopolio sobre la producción, distribución y venta 
de licores destilados en el departamento, pero el mal manejo y descuido de los 
recursos de capital, que se manifestaban en la falta de mantenimiento de todos los 
equipos y posterior obsolescencia de los mismos, generaron grandes perdidas para 
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la empresa. Sumado a lo anterior la injerencia política reflejada por los cambios 
administrativos constantemente, la presión del sindicato exigiendo altas cargas 
prestacionales y la incursión de otros licores nacionales y extranjeros conllevaron a 
la perdida de posición en el mercado por la baja calidad del producto. 
La condujo a una paralización total de las actividades productivas que unidad a la 
constante acusación de las obligaciones laborales, de servicios y comerciales, 
condujeron al incremento de los pasivos en grandes magnitudes. Razón esta que 
obligó al Departamento del Magdalena a asumir gran parte de las perdidas de la 
Industria de Licores, situación esta que afectaba la atención de otros servicios a 
cargo de la entidad territorial. 
1.4.2. Marco Teórico. 
La actividad del comercio históricamente ha pasado por diversos estados del 
pensamiento (paradigmas), la palabra comercio lleva amarrada la teoría de los 
mercados, y en este contexto este ultimo puede ser abordado de dos formas 
una de los pequeños agregados de cómo es la empresa, los precios, los 
productos, la competencia, en fin el campo teórico de la Microeconomía; 
mientras otros postulados abordan los mercados en la sumatoria de todas las 
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empresas de un país y en estos mercados se estudia por ejemplo los mercados 
de trabajo, los efectos del índice general de precios, la producción nacional o 
interna de un país, el consumo, la inversión, el gasto publico o el balance 
comercial de las exportaciones menos las importaciones, es lo que comúnmente 
se denomina la Teoría Macroeconómica, independientemente como se quiera 
auscultar un fenómeno todas llevan de común la teoría de los mercados. 
Lo que más importa en estos mercados es el hecho de cómo insertarse en éstos, 
equivale decir, ¿qué es lo que lleva a un empresario industrial a tener acceso en un 
mercado y no en el otro? 
Sobre la base de la clasificación de las ciencias económicas por un lado en una 
parte Micro y del otro la parte Macro, todos los mercados en su devenir histórico 
han pasado por diversos sistemas sociales que le imprimen el carácter a los 
mismos, así se pueden citar las siguientes formaciones sodoeconómicas y la 
relación de aprovechamiento de los mercados de parte de los empresarios. 
La forma más incipiente de los mercados existió en los albores de la comunidad 
primitiva, fase en la cual el desarrollo de la actividad comercial era poco 
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evolucionada, se circunscribía al trueque entre comunidades, el precio de los 
bienes no era trazado por un medio de intercambio, sino que las comunidades 
intercambiaban sus excedentes con otros productos de otras comunidades que no 
se obtenían al interior de dichas comunidades, conocida esta fase como la primera 
gran división del trabajo (pescadores, cazadores, alfarero, agricultor). 
Para Philip Kotler, en su libro MERCADOTECNIA, ilustra como se generaba el 
mercado en esta formación socioeconómica," un mercado consta de las personas 
que compran o que podían comprar un producto. Para entender dicha definición 
cita el ejemplo siguiente: existe una comunidad primitiva, compuesta tan solo por 
cuatro personas: un pescador, un cazador, un alfarero y un agricultor. En este 
periodo se podían dar la presencia de tres tipos de mercados: en primer lugar el 
autosuficiencia, en el cual las personas obtenían lo indispensable para sobrevivir; 
en segundo lugar se da el mercado de descentralizado, en el cual cada persona 
piensa que las otras tres que componen el mercado son posibles compradores, lo 
que implica que el cazador viajara con el propósito de intercambiar su carne por 
los bienes por los bienes del pescador, el alfarero y el agricultor; en el tercer caso, 
se genera un intercambio centralizado, en la cual aparece otra persona llamada 
comerciante, la cual ocupa un espacio central para al cual cada productor entrega 
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los bienes y este se encarga del intercambia, ya no lo intercambian directamente 
con los otros productores sino con un agente comercial especializado en esta 
actividad"1  
En la anterior descripción de los mercados se desprende el origen de las 
oportunidades comerciales que cada productor de bienes o servidos debe 







00 Alfarero Agricultor 
Autosuficiencia Intercambio. Descentralizado Intercambio Centralizado 
El desarrollo de la teoría de los mercados sin duda avanza con la llegada del 
subsector comercio, con él van naciendo los medios de pagos, y es así como en 
1  Kotler, philip. "Mercadotecnia" ,PHH, Sexta Edición, México, 1994, Pag. 10-11. 
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una primera fase (comunidad primitiva) los bienes se transaban a través de otros 
bienes, como es el caso de la sal, todo esto se origina al interior de las 
comunidades (Micro) o al interior de todas las comunidades del país (Macro), sin 
embargo el interés en este estudio importa más la teoría del comercio de los 
bienes industriales, por lo que aquí se da un salto hacia las diversas escuelas de 
pensamiento económico de la actividad comercial nacional o internacional, vale 
decir aprovechar ese mercado sobre la base de las oportunidades visionadas. 
La escuela que inicia y defiende los postulados del comercio entre naciones, es la 
Mercantilista, paradigma que se inicia en el siglo XVI y da paso a otra forma de 
pensar en el siglo XVII. 
"El ensanchamiento del mundo, gradas al descubrimiento de nuevas tierras y 
rutas, amplío las perspectivas de los gobernantes de la época, porque, el 
enriquecimiento de sus reinos no se limitaba ahora a vivir a expensas de los países 
vecinos. En virtud de la ampliación conocida, las inversiones realizadas por la 
mayoría de los reinos en naves aptas para largas travesías y con amplia capacidad 
de transporte, fue elevada en especial por parte de los españoles".2 
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"Detrás del pretexto de llevar la religión a tierras lejanas, se ocultaba el deseo de 
enriquecimiento de las naciones europeas. Este deseo no solamente tomo la forma 
de fuga masiva del oro de las colonias, sino que se hacia realidad también por 
medio de imposiciones arbitrarias, al comercio tales como, la prohibición de 
importaciones de países ajeno a la madre patria, veda a la exportaciones 
coloniales, impuestos excesivos, entre otros. Esta situación marginante y 
deprimente en contra del beneficio de las colonias no podía prevalecer, lo que a la 
postre llevó a la independenda de la mayor parte de ellas"3  
Sintetizando el pensamiento o la doctrina mercantilista afirmaba que la actividad 
del comercio entre las diversas naciones del planeta, solo tenia sentido si producía 
un excedente en oro o en plata para el propio país, que era el tipo de moneda a 
través del cual se transaban los intercambio de bienes. 
El deseo desenfrenado de esta doctrina económica de generar constantemente 
riquezas expresadas en metales preciosos, llevo a estos países al fracaso, lo que 
2  Tacsan, Rodolfo. Comercio Internacional, EUNED, Costa Rica, 1997, Pag. 15-18. 
3 IBIDEN. 
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aprovecha una nueva vertiente de pensamiento económico, conocido como los 
CLÁSICOS. 
A mediados del siglo XVII, el mercantilismo empezó a perder terreno ante un 
grupo de personas que pregonaban la economía de mercado, son los Clásicos, es 
el liberalismo económico, es la escuela de pensamiento económico que hoy se 
aplica en muchos países conocida como el NEOLIBERALISMO ECONÓMICO. 
"Él filosofo David Hume (1711-1776) explico, que el mismo proceso económico del 
mercantilismo provoco la desaparición de saldos positivos de la balanza comercial. 
Por ello se entiende que una excesiva acumulación de oro producida por 
exportaciones superiores a las importaciones, daría pie a un aumento de la oferta 
monetaria, y por ende de los precios, en lo cual el país perdería internacionalmente 
capacidad competitiva. Lo anterior, produciría una tendencia de la balanza 
comercial al equilibrio, ya que los precios mas altos causarían disminuciones en las 
exportaciones del país. Así, la pretensión mercantilista de poseer siempre una 
balanza comercial favorable en forma permanente, era imposiblel  
La anterior cita es lo que en el lenguaje económico se conoce como la teoría 
cuantitativa del dinero, de esta se infiere que el nivel general de precios de una 
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economía se correlaciona directamente con la oferta monetaria de un país, sobre 
la base de este enfoque se sustentaron muchos clásicos como Adam Smith, David 
Ricardo, Heckscher, Paúl Samuelson, los cuales se citan a continuación. 
Para Adam Smith, la actividad comercial tiene sentido bajo el paradigma de la 
libertad total de los mercados, en 1776 publico en su famoso libro La riqueza de 
las naciones en la cual atacaba el enfoque mercantilista sobre el comercio y 
defendía, en su lugar, el libre comercio como la mejor política para las naciones del 
mundo. Smith argumentaba que: "con el libre comercio, cada país podía 
especializarse en la producción de aquellos bienes en los cuales tenia una ventaja 
absoluta (es decir, que podía producir mas eficientemente que otros países) e 
importar aquellos bienes en los cuales éste tenia desventaja absoluta, (es decir 
que podía producir con menos eficiencia). Esta especialización internacional de 
factores en la producción resultaría en un incremento en la producción mundial, el 
cual sería compartido por las naciones que comerciaban. 
Por tanto, no era preciso que un país ganará a expensas de otros: todos los países 
podían beneficiarse simultáneamente'5 
4 IBIDEN. 
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La teoría del comercio internacional de Adam Smith de la Ventaja Absoluta es 
evidentemente correcta, pero no va muy lejos; solo explica una pequeña parte del 
comercio internacional. Seria David Ricardo, cuarenta años mas tarde, el que 
explicaría la parte importante del comercio mundial con su ley de la ventaja 
compa rativa .6 
"Ricardo Planteó que incluso si una nación tenia una desventaja absoluta en la 
producción de ambos bienes con respecto a la otra, aún podía llevarse a cabo un 
intercambio mutuamente ventajoso. La nación menos eficiente debe espedalizarse 
en la producción y exportación del bien en el cual su desventaja absoluta sea 
menor. Este es el bien en el cual el país tiene una ventaja comparativa. Por otra 
parte, la nación debe importar el bien en el cual su desventaja absoluta sea mayor. 
Esta es la actividad en la cual tiene desventaja comparativa. Lo anterior se conoce 
como la ley de la ventaja comparativa, una de las leyes de la economía más 
celebres y aún inalteradas"7 
De los dos pensamientos clásicos anteriores se desprende que los países deben 
aprovechar las oportunidades que le brindan los mercados, estas se refieren a la 
5  Dominick Salvatore, Economía Internacional, Mc GrawHill, Santafé de Bogotá, 1997. Pág. 2 
7 IBIDEN. Pág. 3. 
01114G 6 IBIDEN 
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especialización donde se tenga una ventaja, en el lenguaje de la planeación 
estratégica, donde se tenga fortaleza, aprovechar ese factor interno en 
consonancia con el factor exógeno o las oportunidades, son las oportunidades que 
tal vez la Industria Licorera del Magdalena no aprovecho en el tiempo en el que 
estuvo posesionada y que hoy la sacaron del sector industrial y simplemente es 
una comercializadora de los licores producidos por el departamento de Bolívar, las 
ventajas que poseía la ILM se transfirieron a otro departamento (Bolívar) 
Secuencialmente a estos postulados, en materia de comerdalizadón se conoce la 
famosa teoría de Hecksc.her-Ohlin "Esta, considera las diferencia en las dotaciones 
de factores y en sus precios entre los países como los determinantes más 
importante del comercio, el teorema postula: que cada país producirá y 
comercializara el bien intensivo en su factor relativamente mas abundante y 
barato y comprara el bien intensivo en su factor relativamente escaso y costoso. El 
teorema de igualación de precios de los factores postula que el comercio conducirá 
a la eliminación o reducción de la diferencia existente antes del comercio en los 
precios relativos y absolutos de los factores entre los países's 
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Existen otras posiciones que se complementan el postulado de Heckscher-Ohlin, 
"Aun cuando la teoría H-0 se conserva, hay una porción sustancial del comercio 
que el modelo H-0 básico no explica. Se da el caso en que dos países son 
idénticos en todo, existiendo entonces una base para el comercio de beneficio 
mutuo apoyado en las economías de escala. Las economías de escala se refieren a 
una situación de producción en la cual esta crece proporcionalmente más que el 
incremento en el uso de insumos o factores. 9`  
Se dan otros casos en los que el teorema H-0 no aplica, por ejemplo en los 
productos diferenciados, como es el caso de autos, computadoras, cigarrillos, en 
fin el comercio intra industrial. Finalmente se puede dar el comercio basado en las 
brechas tecnológicas y el cido del producto de Vernon.1° 
Finalmente a los anteriores postulados se le suma las contribuciones hechas por 
Paúl Samuelson, que a letra tomada textualmente este teorema dice: "que 
adicionalmente a la especialización, dependiendo de la dotación de los factores e 
intensidades de factores requeridos en la producción de los diferentes bienes, se 
tiende a dar una igualación o equiparación de los precios internos de los factores 
Dorninick Salvatore, Economía Internacional, Mc GrawHill, Santde de Bogotá, 1997. Pág. 75 
9 
 Dominick Salvatore, Economía Internacional, Mc GrawHill, Santafé de Bogotá, 1997. Pág. 76 
o IBIDEN. 
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de producción. Se ha argumentado que la igualación puede ser completa o 
incompleta" 
En los anteriores acápites se hace un análisis teórico de los principales actores en 
el contexto económico de un país o de todos los países, en los párrafos siguientes 
se relacionan los pensamientos teóricos de los grandes pensadores de la 
administración de las empresas o lo que es lo mismo la conceptualización de los 
mercados. 
Existen multiplicidad de escuelas que han abordado la parte Micro de tos 
mercados, las siguientes citas son tomadas de: El libro del Añ'o en Mercadeo, los 
Mejores Artículos, entre las más importante se destacan: 
Grupo 1: Los Cuales consideran al consumidor como un instrumento de ganancia: 
Para McNair, Brown, Leighton y Englent, "el mercadeo es el lado del negocio que 
produce ingres05012 
11 
 Tacsan, Rodolfo. Comercio Internacional, EUNED, Costa Rica, 1997, Pag. 40-41. 
12 
 Michael J. Thomas„ El Libro del Ario en Mercadeo, Quaterly Reyiew, LEGIS, 1991. 
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Para E.F.L. Brech, El mercadeo se considera como el proceso de determinar la 
demanda de los consumidores por un producto o servicio, que motive su venta y 
distribuirlo para consumo definitiva con una utilidad" 
Para J.H. Buck de Unilever, "Es la planeación y ejecución de todos los aspectos y 
actividades de un producto, a fin de ejercer influencias optima sobre el consumidor 
para que dé como resultado el consumo máximo al precio optimo y, por tanto, 
produzca la utilidad máxima a largo plazo" 
Para G.M. Ule, " Es la planeación, ejecución y evaluación de los factores externos 
relacionados con los objetivos de utilidad de una compañía" 
Grupo 2: Los cuales consideran al mercadeo en aquellas actividades centradas en 
la compañía. 
Un autor anónimo "Considera el mercadeo como conseguir los bienes correctos, 
para la gente correcta, en el sitio correcto, en el tiempo correcto y al precio 
correcto" 
Para Vailey Grether " Son las actividades y organizaciones diferentes de la 
producción original de materiales y su manufactura, por la cual estas cosas 
(productos) se ensamblan simultáneamente para el consumo. 
"En una compañía de mercadeo distinta de una que simplemente ha aceptado -1  
concepto de mercado), todas las actividades - desde finanzas hasta producción y 
mercadeo - se deben orientar hacia la satisfacción rentable de los consumidores", 
R. i. Keith Chairman. 
Para la Asociación Norteamericana de Mercadeo consideran" Que el mercadeo se 
mide por el rendimiento de aquellas actividades comerciales que dirigen el flujo de 
bienes del productor al consumidor o usuario" 
Para J. A. Howard, lo considera como el proceso de (1) identificar las 
necesidades de los clientes; (2) conceptuar estas necesidades en Función de la 
capacidad de una organización para producir; (3) comunicar esa conceptualización 
al lugar apropiado de poder en la organización; conceptuar el resultado 
consiguiente, en función de las necesidades del cliente antes identificadas; (5) 
comunicar esa conceptualización al cliente" 
Grupo 3: Mercadeo como forma de transacción. 
" El proceso económico por medio del cual se intercambian bienes y servicios y se 
determinan sus valores en términos de precios en dinero" 
Duddy y Revzan. 
"La venta tiene que ver con la necesidad del vendedor de convertir su producto en 
efectivo; el mercadeo, con la idea de satisfacer las necesidades del cliente por 
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medio del producto y el conjunto total de cosas relacionadas con la creación, 
entrega y, finalmente, consumo de ellas" la cita es de T. Levitt: Marketing Miopía, 
Harvard Business Review. 
Para Boyd y Levy el mercadeo es" Un proceso de suministrar a los clientes piezas 
de un mosaico potencial del cual ellos, como artistas de su propio estilo de vida, 
pueden sacra y escoger para desarrollar la composición que por el momento les 
parezca mejor" 
Grupo 4: Considerado como una filosofía, un estado mental: 
Para Peter Drucker el mercadeo es "No solamente es más amplio que la venta, no 
es absolutamente una actividad especializada. Abarca todo el negocio. Es todo el 
negocio visto desde la óptica de su resultado final, desde el punto de vista del 
diente. El interés y la responsabilidad por el mercadeo deben penetrar, por tanto, 
en todas las áreas de la empresa" 
De todas las acepciones teóricas del mercadeo en resumen se puede decir que: 11  
El mercadeo se ha concebido y definido de varías maneras: como la distribución de 
productos, como la creación y satisfacción de demanda, como flujos de intangibles, 
como un proceso de gerencia institucional, corno gerencia de sistemas y como un 
proceso social" 
1.4.3. Marco Conceptual 
La producción Industrial o de cualquier otro sector económico vive de las 
oportunidades comerciales existentes en un mercado, es un elemento inherente a 
la teoría del comercio sea que se realice en el mercado interno o en el mercado 
exterior, considerado este como la actividad de compra y venta realizadas entre 
diferentes agentes económicos dentro o más allá de las fronteras del país origen, 
decir compra es lo mismo que el agente o empresa que importa o adquiere 
localmente, y decir venta es hablar de persona que se dedica a vender localmente 
o a exportar este puede ser pasivo o activo, por el primero se consideran aquellos 
empresarios que venden bajo una cotización EXW O FOB, vale decir venden en el 
país origen y los segundos venden directamente en el país destino, siendo esta 
ultima rentablemente mejor. 
Para el lenguaje de la Administración de Empresas una oportunidad son las 
coyunturas externas que las empresas deben explotar y aprovecharlas para 
mejorar su rentabilidad. 
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Dichas oportunidades dependen de las la administración estratégica en la que se 
enmarque cualquier gerencia al interior de una empresa, se entiende por 
administración estratégica: "el arte y la ciencia de formular, implementar y evaluar 
las decisiones interfuncionales que permiten a la organización alcanzar sus 
objetivos".13 
La anterior definición lleva implícito que la administración estratégica de una 
empresa integra la administración, la mercadotecnia, las finanzas y la contabilidad, 
la producción y las operaciones, la investigación y el desarrollo y los sistemas 
computarizados de información para obtener el éxito de la organización. 
El proceso de administración estratégica consta de tres etapas: 
fri Formulación de las estrategias: en la cual se elabora la misión de la empresa, 
se detectan las oportunidades y las amenazas externas de la organización, definir 
sus fuerzas y debilidades, establecer objetivos a largo plazo, generar estrategias 
alternativas y elegir estrategias concretas que se aplicaran. 
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j d Implementación de las estrategias: la empresa establece objetivos anuales, 
idear políticas, motivar los empleados y asignar recursos, de tal manera que 
permitan ejecutar las estrategias formuladas. La implementación de las estrategias 
implica desarrollar una cultura que sostenga la estrategia, crear una estructura 
organizacional eficaz, modificar las actividades de la comercialización, preparar 
presupuestos, elaborar sistemas de información y usarlos, así como vincular la 
remuneración de los empleados con los resultados de la organización. 
4.1 Evaluación de h3 Südtegia5: es el medio fundamental para obtener información 
y poder conocer que estrategia no esta funcionando bien. Todas las estrategias se 
modifican a futuro, porque los factores interno y externos cambian 
permanentemente. Dentro de esta actividad se realizan: 
Revisión de los Factores Internos y Externos. 
Medición del desempeño. 
Aplicación de Acciones Correctivas. 
La declaración de la misión es una definición duradera del objeto de una empresa 
que la distingue de otras similares. La declaración de la misión señala el alcance de 
las operaciones de una empresa en términos de productos y mercados. 
13 
 Freed R. David, Administration Estratégica, PHH, Pag.4. 
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Las amenazas y las oportunidades externas: estos términos se refieren a 
tendencias y hechos económicos, sociales, culturales, demográficos, ambientales, 
políticos, jurídicos, gubernamentales, tecnológicos y competitivos que podrían 
beneficiar o perjudicar significativamente a la organización en el futuro. 
Las fuerzas y debilidades internas: son las actividades que puede controlar la 
organización y que desempeña muy bien o muy mal. Las actividades de la gerencia 
general, mercadotecnia, finanzas y contabilidad, producción y operaciones, 
investigación y desarrollo y sistemas computarizados de información de un negocio 
son áreas que dan origen a fortalezas y debilidades. 
Los objetivos a largo plazo se definen como los resultados específicos que 
pretende alcanzar una organización por medio del cumplimiento de su misión 
básica. Largo plazo significa mas de una año. Los objetivos deben ser desafiantes, 
mensurables, consistentes, razonables y claros. 
Las estrategias son un medio para alcanzar los objetivos a largo plazo. Los 
objetivos anuales son las metas que deben alcanzar las organizaciones a corto 
plazo para lograr los objetivos a largo plazo. 
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12 política son los medios que la organización usara para alcanzar los objetivos 
anuales. Las políticas incluyen los lineamientos, las reglas y los procedimientos 
establecidos para reforzar las actividades a efectos de alcanzar los objetivos 
enunciados. 
Finalmente otro termino que vale la pena conceptuar es el de la visión, mientras 
que la misión contesta la pregunta ¿Cuál es nuestro negocio?, la visión, se refiere 
al sitio en el cual quiere estar la empresa en el futuro próximo o remoto. 
1.5. FORMULACIÓN DE HIPÓTESIS 
Hipótesis General 
La ausencia de una buena función de comercialización en el manejo de las 
operaciones normales de la Industria Licorera del Magdalena, sobre todo el poco 
apoyo a los canales de distribución, han llevado a esta empresa a la grave 
situación que afecta no solo a los empresarios que manejan esta organización 
oficial, sino además que han afectado a la clase trabajadora que dependían 







1.5.2. Hipótesis Específicas 
La falta de planeación estratégica en la Industria Licorera del Magdalena ha 
inddido en los pobres resultados operativos y financieros de la empresa. 
41' La poca competitividad de la Industria Licorera del Magdalena se ha afectado 
debido a la débil política comercial de parte de su administración. 
1.5.3. Graficación De La Hipótesis 
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1.6. SELECCIÓN Y MEDICIÓN DE LAS VARIABLES DE ANÁLISIS 
De acuerdo con el contexto y objetivo de la presente investigación, se 
determinaron una serie de variables vitales para el desarrollo y posterior 
entendimiento, dichas variables son las siguientes: Ventas de los productos de la 
Industria Licorera del Magdalena, Función de Comercialización o Mercadeo. 
1.6.1. Variable Dependiente: 
Considerada como la variable efecto en la cual se modifican sus valores como 
consecuencia de la variación en las variables dependientes. En este caso la 
variable dependiente son las ventas de los productos de la Industria Licorera del 
Magdalena y la Función de Comercialización. 
Las ventas de la Industria Licorera del Magdalena: hacen referencia al 
movimiento de compras de los licores producidos y envasados de parte mayoristas, 
minoristas y los dientes finales, función de la cual a su vez dependen los 
ingresos de la misma, para el pago a sus proveedores, salarios e impuestos al 
consumo de licor y otras obligaciones. 
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La Función de comercialización: entendida como todos los procedimientos 
administrativos que se deben realizar, en cada una de las secciones de la 
Industria Licorera del Magdalena, procedimientos inherentes en: La producción, en 
la sección administrativa y financiera (precio), en la actividad de promoción, en la 
distribución y finalmente en la atención oportuna al cliente. 
1.6.2. Variable Independiente: 
Considerada como la causa o explicación, es la variable que al aumentar o 
disminuirse arbitrariamente ejerce un efecto de aumento o decrecimiento en la 
variable dependiente, este aumento o disminución depende lógicamente si la 
relación es directamente proporcional o inversamente proporcional. 
En el presente estudio se definen como variables explicatorias a las siguientes: 
Planeación, Infraestructura, Costos, Mercadeo, Calidad del Producto, Tecnología, 
Competencia, Política Gubernamental. 
1.6.3. Operacionalización De Las Variables: 











Costos / Precios 
- En el Departamento 
- Resto del País 






-Venta Puerta a Puerta 
-Estimulo Mayorista/ Minorista 
-Finandación 
- 
Mayoristas - Minoristas 
- Transporte Interno 




Atención al cliente 




- Mensuales - Anuales 
- Ingresos Brutos 
- 
Ingresos Operacionales 
Tecnología - Innovación. 
- 
Capacidad Gerencial. 
Competencia - Línea de productos. 
- Precios. 
- Participación. 
Políticas Gubernamentales - Privatización. 
- Im suestos. 
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1.7. DETERMINACIÓN DEL UNIVERSO GEOGRÁFICO Y TEMPORAL 
DEL ESTUDIO. 
1.7.1. Determinación Del Universo Geográfico 
El trabajo se desarrollará en los municipios de Santa Marta, Ciénaga y Fundación. 
La primera considerada como Distrito Turístico Cultural e Histórico, por las 
características que le dio la madre naturaleza, localizada a orillas del Mar caribe a 
los 110  12-45" de Latitud Norte y a 740  1345" de Longitud Oeste del Meridiano 
de Grenwich, ubicada a dos metros sobre el nivel del mar y posee una 
temperatura de 29°C y se ve refrescada por los vientos alisios del norte. 
1.7.2. Determinación Del Espacio Temporal 
Con el objeto de conocer el fenómeno estudiado mas a fondo este estudio se 
desarrollara en el periodo comprendido entre 1993 y 1998. 
El tiempo previsto para terminar esta investigación es de 7 meses, iniciándose 
ciertas actividades desde el mes de Marzo del 2000 hasta el mes de septiembre. 
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1.8. FORMAS DE OBSERVAR LA POBLACIÓN. 
En esta investigación se hace necesario partir de una población (factor conocido) 
de la cual se harán inferencias para postular los análisis requeridos y formular 
estrategias. 
1.8.1. Universo De Estudio. 
El universo en estudio se halla conformado por todos los distribuidores que 
actualmente ejercen esta función para la empresa que comercializan el licor de la 
antigua Industria Licorera del Magdalena, hoy en manos de la empresa privada, 
específicamente la Empresa Cañamar. 
1.8.2. MUESTRA SELECCIONADA 
Todo estudio lo ideal es conocer las características de la población, sin embrago 
por lo costoso que resulta trasladarse a cada uno de los Municipios del 
Departamento del Magdalena para escuchar o recibir la información de cada uno 
de los mayoristas distribuidores que allí posea la ILM, se hace necesario 
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seleccionar de todos los Municipios del Departamento, los más cercanos y los que 
en definitiva le generan ingresos aceptables a la empresa que hoy comercializa el 
Ron Caña, estos Municipios son los que en la siguiente tabla se relacionan junto 
con el numero de distribuidores mayoristas: 
CUADRO 1. 
Municipios Seleccionados de la Población 
Departamento del Magdalena 
Municipio Numero de Mayoristas 




Fuente: Cañamar LTDA. 
1.8.2.1.Procedimientos para Calcular la Muestra. 
El universo son todos los distribuidores del departamento. 
la población es Finita. 
Se parte de la población de distribuidores de los tres municipios en estudio. 
Se van a estudiar atributos o conceptos de la población de distribuidores, por 
consiguiente la muestra se calcula con base en la media proporcional 
El grado de confianza con el que se trabajara es del 95% 
El valor Normal Z calculado por la Tabla es de ±1.96 
La probabilidad de éxito Px = 050. 
La probabilidad de fracaso Qx = 0.50 
El error máximo es del 5% 
La Formula a utilizar es: 
(82) (N) (Px) (Qx) 
n = 
( e 2)(N-1) + (32)( Px)( Qx) 
Donde: 
= Valor estandarizado Z, depende del nivel de confianza determinado. 
N = Universo o Población en estudio. 
Px = Probabilidad de éxito, definida a priori. 
Qx = Probabilidad de Fracaso 
e = Error de estimación. 
n = Tamaño de la muestra. 
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1.8.11.1. Calculo de la Muestra Municipio de Santa Marta. 
(1.962) (70) (0.5) (0.5) 
n = — 59 Distribuidor 
( 0.05 2)(70-1) + (1.962)(0.5 )( 05) 
1.8.2.1.2. Calculo de la Muestra Municipio de Ciénaga. 
(1.962) (30) (0.5) (0.5) 
n = = 27 Distribuidores 
(0.05 2)(30-1) + (1.962)(0.5)( 0.5) 
1.8.2.1.3. Calculo de la Muestra Municipio de Fundación. 
(1.962) (40) (0.5) (0.5) 
n = — 36 Distribuidores 
( 0.05 2)(40-1) + (1.962)(0.5 )( 0.5) 
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1.8.2.1.4. Numero de distribuidores a entrevistar. 
De los cálculos anteriores en la tabla siguiente se resume el numero de entrevistas 
a realizar en cada municipio: 
CUADRO 2. 
Municipios Seleccionados del Departamento del Magdalena 
Muestra Estimada. 
Municipio Numero de Mayoristas I Muestra Estimada 
Santa Marta 70 59 
Fundación 40 36 
Ciénaga 30 27 
Total 140 122 
Fuente: Las Autoras con base en la información suministrada.. 
1.8.3. Tipo de Muestreo a Utilizar. 
Una vez conocido el tamaño de la muestra es necesario conocer el tipo de 
muestreo con el que se va trabajar para el posterior proceso de recolección de la 
información, en este marco, el muestreo a aplicar es el probabilístico, 
específicamente el procedimiento consiste en darle la misma oportunidad de ser 
seleccionado a cada uno de los distribuidores en las tres ciudades, el nombre de 
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cada agente del canal se codificará, se introducirán por separado en cada 
localidad, en una bolsa o caja y se sacaran sin remplazamiento hasta completar 
la muestra calculada en el inciso anterior, así por ejemplo los 70 distribuidores de 
los productos de la ILM en Santa Marta se introducirán en una bolsa y se sacarán 
uno a uno los 59 que constituyen la muestra. 
1.9. ASPECTOS METODOLOGICOS DE LA INVES lIGACIÓN. 
Sobre la base de los fundamentos teóricos en la que se soporta esta investigación 
y los objetivos que se buscan comprobar, la planeación o la forma como se va a 
conocer el fenómeno estudiados comprende las siguientes caracterizadones: 
1.9.1. Tipo De Estudio. 
El presente estudio de investigación se desarrolla en el contexto explicativo, el 
objeto de este es hacer un diagnostico sobre los elementos que han incidido 
negativamente en los resultados de la Industria Licorera del Magdalena en esa 
direcdón se busca es explorar los eventos y darles explicaciones para ejecutar 
unos mejoras estratégicas. 
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Por las características del presente estudio, este se ubica hacia la de exploración  
de los factores que han afectado a la Industria Licorera del Departamento del 
Magdalena, en esta exploración se describirán, los aspectos negativos o positivos 
inherentes en la actividad industrial de la producción y comercialización de licores 
por parte de la ILM, ( particularmente se explora a nivel del mercado de consumo 
de Ciénaga, Fundación y en Santa Marta). 
De los anteriores subrayados se desprende que esta investigación se centra en los 
siguientes tipos de estudios: 
Exploratorio: 
Se considera en esta categoría debido a que la mayor parte de la información 
necesaria para desarrollar el trabajo, se tendrán en cuenta el conocimiento previo 
que se tiene del problema planteado, las investigaciones realizadas por otros 
autores a nivel de la ciudad, la información verbal que suministren las personas 




La presente investigación, describirá de las ideas más simples a las más 
complejas del fenómeno o variables seleccionadas, buscando identificar los 
diferentes elementos y componentes para hallar su interreladón. 
1.9.2. Método a Utilizar en la Investigación 
Como toda investigación de carácter exploratorio — Descriptiva, se parte de la 
recolección de Información Secundaria para complementarla con la obtenida de 
fuentes primaria, con el aprovisionamiento del anterior material, se realizan 
análisis individuales, los cuales al interrelacionarios conllevan a generalizaciones 
sobre los cuales se infirieren elementos conduyentes, implica lo anterior que el 
método a utilizar es el inductivo. 
1.10. FUENTES Y TÉCNICAS PARA tfit RECOLECCION DE LA 
INFORMACIÓN. 
Con el fin de comprobar los propósitos descritos en la presente investigación, la 
información relevante se obtendrá haciendo uso de los siguientes instrumentos 
estadísticos: 
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1.10.1. Fuentes Indirectas o Secundarias. 
Informadón escrita que previamente a esta investigación ha sido recopilada y 
transcrita por otros autores o instituciones, lo que implica una investigación inicial 
o recopilación de información de gran utilidad para el presente trabajo. 
La información obtenida de fuentes primarias en la presente investigación, es 
necesario integrarla con el desarrollo teórico existente, las fuentes secundarías las 
cuales se resumen en las siguientes fuentes: 
Documentos de Seminarios del Sector Industrial de Licores. 
Publicaciones y Escritos de Investigaciones como: 
O Monografías. 
O Tesis de Grado. 
O Libros. 
Publicaciones y escritos de Circulación diaria / Semanal/ mensual o anual 
como: 
O Periódicos. 
O Revistas Espedalizadas. 
O Catálogos. 
O Informes Estadísticos. 
Sitios en Paginas Web. 
MATERIAL DE APOYO TEORICO Cualitativo y Cuantitativo como: 
O Medíos Magnéticos. 
Medios Escritos. 
Archivos bajados por Internet. 
Videos. 
Otros. 
1.10.2. Fuentes Directas o Primarias. 
Esta se define como aquella información que se obtiene ya sea de forma oral o 
escrita directamente por las investigadoras, de las personas involucradas con esta 
actividad económica. 
Se hará uso de las entrevistas personales y telefónicas a las unidades de 
análisis seleccionadas en Santa Marta, Ciénaga y Fundación, a los diversos 
funcionarios en cabeza de las instituciones gubernamentales que velan por el buen 
desempeño de la ILM. En este caso se puede sintetizar las técnicas a utilizar como 
se describe a continuación: 
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observación: en los actuales canales de distribución dedicados a distribución 
y la comercialización del producto(s) de la ILM en los Municipios 
Seleccionados. 
+ Entrevistas a los propietarios o gerentes de las empresas mayoristas que 
distribuyen o comercializan el producto. 
De igual forma se entrevistará telefónicamente a un determinado numero de 
personas seleccionadas aleatoriamente en el directorio telefónico para conocer su 
opinión sobre los productos de la ILM. 
ni TRATAMIENTO DE LA INFORMACIÓN, 
En esta fase, de gran importancia para la concreción del objetivo del presente 
estudio, se refiere a los procedimientos de codificación y tabuladón de la 
información, en este contexto la información se ordenara de acuerdo con el 
requerimientos de los capítulos así: 
Se tabular la información, ya sea de forma manual o utilizando medios 
electrónicos y condensadas en tablas. 
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De igual forma algunos datos se condensaran en cuadros. 
4,  Para soportar los análisis se hará uso de gráficos y mapas. 
La información tabulada, se someterá a pruebas estadísticas, en la cual los 
parámetros a calcular se enmarcan dentro del crecimiento mostrado por los 
mercados en estudio. Finalmente, 
4. Toda la información descrita en el desarrollo del trabajo, se presentara por 
escrito sustentada en semitabulaciones, tabulaciones, representaciones 
gráficas y los anexos que lo ameriten. 
CAPITULO 2 
INVESTIGACION DE MERCADO. 
2.1. CONCEPTO DE MERCADO. 
El concepto de mercado requiere la orientación del consumidor, e igualmente la 
información actualizada, completa y precisa sobre los compradores potenciales y 
sobre los demás aspectos de este. 
Es a través de la investigación de mercado y de un enfoque profesional como se 
lleva a cabo un acercamiento científico hacia la gerencia de mercado tecnia. 
De acuerdo a las anteriores consideraciones y atendiendo al carácter especifico de 
nuestro estudio, podemos observar que existe un mercado de licores en el cual 




Basados en el criterio ya establecido de que la investigación de mercado es 
efectiva teniendo en cuenta toda la problemática relativa a la transferencia y venta 
de un bien o servido del productor o fabricante al consumidor final, la Industria 
Licorera del Magdalena requiere en la actualidad de un estudio de mercado que le 
garantice el conocimiento actual y potencial de mercado en el 
Departamento ( Santa Marta - Ciénaga - Fundación); desarrollar un estudio plan 
empresa le urge realizar un estudio sistemático y completo de todos los problemas 
de la distribución; evaluar el alcance que tiene competencia en el mercado, para 
poder tener conocimientos de su entorno que le permitan actuar con relativa 
seguridad en el mercado para conseguir tales objetivos, la Industria Licorera del 
Magdalena debe asesorarse de profesionales expertos en el ramo, que además de 
capacitar a su personal le permita llevar cierta continuidad en sus políticas de 
carácter administrativos. 
2.2. ESTIMACIÓN DE LOS PRODUCTOS. 
La planificación del producto comprende todas las actividades que permitan a los 
productores e intermediarios determinar que línea de productos debe adoptar la 
empresa. 
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La Industria Licorera del Magdalena no tiene una política determinada que le 
permita una estimación real de los productos ya que no tiene en cuenta factores 
indispensables como son: financiación, situación de sus productos en el mercado y, 
sobre todo la publicidad que necesita cualquier producto para manifestarse en el 
mercado. 
2.3. CANALES DE DISTRIBUCIÓN. 
Para entender un canal de distribución, se debe comprender que es una 
estructura. Una estructura es un organismo con dimensiones de longitud, ancho y 
profundidad. Una estructura esta organizada y se desarrolla en forma que pueda 
realizar un trabajo. 
Una estructura de distribución se puede considerar una serie de funciones que 
deben realizarse para vender eficamente los productos. 
La estructura de la distribución es complicada, sobre esta se ha efectuado poca 
investigación su naturaleza constantemente variable hace que su análisis completo 
sea muy difícil. 
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Un canal de distribución para un producto es el proceso seguido por la enajenación 
de las propiedades del producto en su movimiento desde los máximos beneficios 
para los interesados, este canal de debe ser tratado como una unidad como un 
sistema total de acción. Hay una real necesidad de considerar las actividades del 
fabricante con los intermediarios usadas en la distribución de un producto. 
Un sistema de distribución establecido y llevado con propiedad viene a ser una 
ventaja definitiva en la posición competitiva de una compañía. 
Para el estudio de un canal de distribución, que cumpla con los requisitos de 
satisfacción de las exigencias de todo productor, se deben tener en cuenta las 
siguientes consideraciones: 
Características del mercado y los consumidores. 
Características del producto 
Esfuerzos de venta requerida 
Objetivos y capacidad financiera del producto. 
2.4. IMPORTANCIA DEL MERCADO. 
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Entendemos por mercado el lugar donde concurren y se inter-accionan 
vendedores y compradores se ofrecen bienes y servidos. 
Otra concepción sobre el mercado es que este es la representación de una 
demanda agregada por los compradores potendales de un producto o servicio 
determinado. Para determinar la demanda del mercado debemos conocer tres 
factores importantes corno son: los individuos con sus necesidades, su poder de 
compra y su comportamiento de compra. 
Una necesidad es la aprehensión que tiene una persona por la carencia de algo en 
particular y que motiva el deseo de satisfacdón que pueda propordonarle dicho 
bien por su uso. 
Las necesidades son las que vienen a determinar que los individuos adquieran 
bienes o servidos pero para adquirir estos bienes se requiere de un poder de 
compra o dinero para poder llevar a cabo su deseo. Esta dedsión de compra es 
efecto de toda una gama de actividades publicitarias llevadas a la práctica por el 
vendedor. 
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El orden en que se establece la necesidad de una compra se mida en una 
demanda directa o indirecta del consumidor por tanto se puede hablar del 
consumidor, cuando de una demanda derivada ya que no es el deseo del 
consumidor intermedio de compra lo que importa, sino la demanda efectiva o nivel 
del consumo final. 
Existen fuerzas ambientales cuyo conocimiento se hace necesario como sistema de 
informadón para conocer el mercado, además las condiciones cambiantes que se 
dan dentro de las empresas, hace que se precisen criterios administrativos para 
lograr un mejor control y efectividad. 
Los objetivos que se pretenden en le mercado, entre las fuerzas externas e 
internas a las cuales la Industria Licorera del Magdalena, debe prestarle la debida 
atención son las siguientes: 
Estrategias de mercado que ayuden a un mayor conocimiento sobre el 
comportamiento del consumidor. 
La utilización racional de los recursos, tanto humano como materiales. 
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La evolución de un departamento de mercadeo que le facilite la información 
pertinente a la dirección de la empresa con el fin de que las decisiones 
adoptados se hagan con base en datos e informaciones reales recogidas en la 
practica por este departamento. 
23. COMPORTAMIENTO DEL COMPRADOR. 
Es importante conocer por qué las personas compran un producto dado y en un 
lugar determinado. Hay diversas teorías que tratan de explicar por qué los 
consumidores se comportan de una forma determinada y no de otra, pero todas 
están de acuerdo en que hay que tener en cuenta más los factores ambientales 
que inciden en el consumidor y le hacen actuar de un modo determinado, según 
sea su indosincrasia. 
Las teorías que se basan en el aspecto económico de las reladones, se deben a un 
aspecto personal, que desde siempre adquirir aquello que le resulta mas útil como 
resultado de haber establecido una comparación entre el costo y la satisfacción 
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que espera obtener, lo que concede mayor beligerancia al aspecto sociológico, la 
introducen como elemento moderador y hasta cierto punto irracional, en el sentido 
del instinto, esta situación intuitiva puede serio en base a una respuesta al 
estimulo que despierta el recuerdo de una necesidad y conduce a tratar de 
satisfacerlo. 
Otras teorías dan mayor realce al aspecto sociológico dando así importancia al 
hecho de que el consumidor sea previamente miembro de un grupo y que las 
pautas de comportamiento de ese grupo le influyan. 
En nuestro estudio hemos analizado que el comportamiento del consumidor frente 
a los productos de los encuestados el 38,45 % les gusta el Ron Caña. 
Podemos percatamos de la gran aceptación que tiene el Ron Caña en el 
Departamento ( Santa Marta - Ciénaga - Fundación) lo cual nos evidencia que el 
productor de la Industria Licorera del Magdalena tiene buena acogida en el 
mercado pero por la falta de una buena gestión en la empresa poco a poco ha ido 
perdiendo participación en el mercado de licores, situación esta que ha 
aprovechado la competencia para posesionares en el mercado con una 
capacidad de consumo del 50,19 %. 
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2.6 ANÁLISIS DE LAS FUNCIONES COMERCIALES. 
En la actualidad los resultados de la actividad publicitaria y pro nacional, se han 
hecho manifiestos a través de la tendencia decreciente en la venta del Ron Caña. 
Por lo que podemos conduir que la Industria Licorera del Magdalena requiere del 
uso sistemático de planes y estrategias de mercado que le permitan romper con el 
esquema tradicional de impulsar un solo producto en detrimento de los otros 
logrando entonces uniformidad para toda la línea de productos. 
23. COMPETENCIA. 
La Industria Licorera del Magdalena posee un producto líder como lo es el Ron 
Caña, un producto que por su calidad se ha mantenido en el mercado de los 
licores. 
Atendiendo el hecho de que los productos compiten en el mercado desde dos 
puntos de vista0: La competencia con precio y la competencia sin precio (calidad), 
esta doble conceptuallización sobre la competencia nos evidencia que a pesar de 
las limitaciones la Industria Licorera del Magdalena, con su producto Ron Caña se 
ajusta a los dos conceptos emitidos anteriormente. De tal manera observamos 
que existen otros productos ( licores), en el caso del Aguardiente antioqueño que 
presenta un crecimiento en su demanda en el mercado de donde se deduce que se 
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hace necesario la creación de unas políticas de comercialización que le permitan la 
empresa recuperar la participación en el mercado colocándolo nuevamente en el 
primero lugar. 
Estas políticas como la publicidad y las promociones se deben corregir. 
En conclusión se precisa por parte de la Industria Licorera del Magdalena una 
mayor atención por la suerte que corran sus productos en el mercado, así corno un 
mayor conocimiento de los mercados que le compiten las políticas han de ser 
integrales como medida necesaria para lograr el objetivo con los productos de la 
Industria Licorera del Magdalena ( Ron Caña). 
2.8. SEGMENTACIÓN. 
Segmentación del mercado es una vez conocidas las características del mercado, 
decidir que parte del mismo, que dase de consumidores finales, es la que más se 
adecua a las posibilidades de nuestro producto en razón de las características del 
mismo y de la capacidad de producción y distribución de la organización que lo 
produce. 
La segmentación del mercado es orientada al consumidor, primero se identifican 
las necesidades del cliente en un submercado ( zonal), después se proyecta el 
producto y/o un programa de marcado para alcanzar ese submercado. 
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Para alcanzar ese submercado específicamente la segmentación del mercado 
puede ayudar a la Industria Licorera del Magdalena proporcionándole las 
siguientes ventajas. 
La segmentación permite precisar el mercado, al relacionarlo con un sector 
concreto de la población y con ello obtener mejores resultados. 
Establecer el momento oportuno para intensificar las promociones de tal forma 
que estas sean de mayor incidencia en circunstancias que la demanda alcance 
su máximo. 
El segmento del mercado en si debe ser accesible mediante los canales de 
distribución los medios publicitarios, etc. existente minimizando costos cada 
segmento debe ser suficientemente grande para poder producir utilidades. 
En nuestro análisis sobre el producto de la Industria Licorera del Magdalena, 
pudimos detectar que el Ron Caña es consumido por todas las clases sociales. 
En la ciudad de Santa Marta se observa un porcentaje bajo con respecto a los de 
la competencia del 100 % de los que consumen licores un 18,64 % compran el 
Ron Caña, un 74,58 % el Aguardiente Antioqueño 6,78 % otros licores. 
Segmentando el mercado se pueden identificar los dientes potenciales, pero se 
requieren además del numero de clientes y personas su localización y distribución 
del ingreso, factores sociológicos y sociológicos, los cuales afectan al consumo 
para la segmentación del mercado. 
2.9. MÉTODOS DE VENTA. 
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Los métodos de venta de que dispone la empresa Cañamar, quien comercializa en 
la actualidad el producto de la Industria Licorera del Magdalena los vamos a 
detallar mas adelante. Los precios de venta que posee la distribuidora Cañamar 
son los siguientes: 
Precio I.V.A IPO TOTAL 
RON CAÑA ESPECIAL X 375 CCX24 $ 54.172 18.961 40.297 113.430 
RON CAÑA ESPECIAL X 750 CCX24 52432 18.361 40.287 113.080 
En santa Marta — Ciénaga — Fundación las ventas se manejan por escala con los 
mayoristas, quienes son los que venden a los minoristas y estos al consumidor 
final, como podemos observar en la gráfica canales de distribución. 
ANAUSIS DE PRECIO. 
el sistema de precios tanto a nivel de productor que en este caso es la Industria de 
Bolívar como a nivel de distribuidores ( Cañamar) a los precios que venden los 
detallistas de esta interpelación de precios, determinaremos para el Ron Caña un 
margen de precios, que resulte de las diferencias de confrontar los diferentes 
precios establecidos. 
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A partir de este margen de precios presentaremos en forma descriminada la 
participación de cada sector en la distribución del producto. 
Licor Ron Caña 375 cc 
Precio promedio fabrica  $ 2.257 / und. 
Precio promedio distribuidora  $ 4.726 / und. 
Precio promedio mayoristas  $ 5.000 / und. 
e 
e 
-, Precio promedio detallista  $ 5.500 / und. 
Margen de precio establecido  $ 3.243 / und. 
Participación porcentual 
Distribuidora cañamar 76.13% 
Mayoristas 8.44% 
Detallistas 15.41% 
Con base en lo anterior observamos que la mayor participación en el margen de 
precios lo obtiene, la distribuidora cañamar con un 76.13%, teniendo en cuenta 
que es esta la que corre con todos los gastos que genera el proceso de 
comercialización por eso hablamos de un margen de precios tan elevado. 
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Actualmente no se esta manejando un adecuado sistema publicitario para la venta 
de los productos de la Industria Licorera del Magdalena. 
En resumen las políticas de venta utilizadas por la empresa con el Ron Caña, son 
deficientes pues detectamos que después de estar ocupando el primer lugar en el 
mercado de los licores pasamos a ocupar el lugar en que se encuentra, lo cual nos 
demuestra que las políticas de venta, no son las mas adecuadas. 
CAPITULO 3 
ANALISIS DEL MERCADO. 
3.1. MERCADO ACTUAL. 
Uno de los objetivos primordiales de la Industria Licorera del Magdalena debe ser 
la de establecer un sistema de análisis de mercado fundamentalmente este 
departamento debe estar encaminado a satisfacer los gustos de los consumidores, 
sin este recurso la Industria Licorera del Magdalena no puede lograr la ejecución 
eficiente de sus funciones administrativas más elementales como son planear, 
organizar, ejecutar etc. 
Cuando más encaminada este la Industria Licorera del Magdalena a la aplicación 
sistemática de las funciones administrativas, como mecanismo efectivo que 
procure la satisfacción de los gastos y exigencias de los consumidores, más grande 
en la posibilidad de que esta empresa desarrolle un plan satisfactorio de 
producción y venta. 
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El mercado actual de los licores de esta Industria Magdalenense según sondeo de 
opinión de consumidores finales observamos que del 100% de la población 
encuestada correspondiente a una muestra de 122 consumidores para los tres 
municipios tomados en referencia son consumidores de licor. 
Respecto a la clase de licores que consumen destacamos que de la muestra (122) 
manifestaron que el 56,55 % consumen Aguardiente Antioqueño, el 33,6 cYo 
ingieren Ron Caña y solo un 9,83 % de la muestra toman otro producto. 
Cuadro 1 
Consumo en Santa Marta — Ciénaga — Fundación. 
Producto Consumidores Porcentaje 
Ron Caña 41 33,60 % 
Aguardiente Antioqueño 69 56,55 
Otros 12 9,85 
TOTAL 122 100,00 % 
Fuente : Los autores segun encuestas. 
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De acuerdo a los resultados del cuadro anterior, creemos que la Industria de 
Licores del Magdalena ha ido perdiendo participación en el mercado de los licores, 
que se distribuyen en el Departamento. 
Actualmente el licor más vendido en el Departamento es el Aguardiente 
Antioqueño con un 56,55 % de participación en el mercado de los licores, por todo 
esto podemos decir que la Industria Licorera del Magdalena a perdido participación 
debido a la mala gestión por parte de las directivas de la empresa que comercializa 
el Ron Caña. 
Por otra parte se observa el crecimiento de la competencia que distribuye el licor 
de otro Departamento, la cual ha sabido aprovechar las deficiencias de la 
distribuidora que comercializa los productos de la Industria Licorera del Magdalena 
para afianzar cada día más sus productos en el mercado, esto lo ha conseguido 
porque esta empresa esta manejando bien sus políticas comerciales lo cual se ve 
refleja en el mercado de licores. 
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3.2. MERCADO POTENCIAL. 
La capacidad de proyectar el producto de una Industria en particular durante un 
periodo dado se denomina mercado potencial. Mercado, producto y periodo 
deben estar claramente definidos para que el concepto potencial de mercado 
tenga algún significado práctico. 
La planificación del mercado en una empresa debiera comenzar con una medida 
cuantitativa del potencial total del mercado para el producto en cuestión y una 
medida de la participación que esta consiguiendo la empresa en este mercado, 
estas mediciones forman la base para pronosticar la venta del producto. El 
pronostico de la venta es a su vez la base para todos los presupuestos; que en si 
son una herramienta esencial para la planificación del mercado y el central 
directiva incluso para varios tipos de planificación de operaciones, tales como 
establecer los territorios de venta o fijar las cuotas de ventas de los vendedores o 
intermediarios la directiva debe considerar el potencial del mercado que va a estar 
dado por el limite alcanzado por la demanda o sea las posibilidades de venta total. 
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Para nuestro caso es particular los productos de la Industria Licorera del 
Magdalena, seria la cantidad de licores que estuvieran aptos para el consumo en 
un momento dado. 
En el periodo tomado como referencia 1993-1998, la empresa comercializó 5322 
cajas mensuales de 24 unidades/cajas. 
La realidad nos muestra una situación diferente ya que de acuerdo a datos 
suministrados por las encuestas hechas a los tres municipios ( Santa Marta — 
Ciénaga — Fundación) observamos que solo se vende 4500 cajas mensuales lo 
que significa que de la producción total se coloca en el mercado solo un 77 % de 
esta, el restante que corresponde al 23 % es utilizada por la empresa para 
satisfacer ciertas exigencias relacionadas con contribuciones a entidades que 
desarrollen actividades sociales. 
CUADRO 2 
VENTA ACTUAL DE LOS L liCORES 
( Santa Marta — Ciénaga - Fundación) 
Producto Cantidad mensual Porcentaje 
/cajas 
Ron Caña 4.500 32,14% 
Antioqueño 8.000 57,14 
Otros 1.500 10.72 
TOTAL - 14.000 100,00% 
Fuente : Los autores según encuestas. 
3.3. ANÁLISIS DEL MERCADO. 
Respecto a otros productos una vez que la Industria Licorera del Magdalena ha 
articulado sus objetivos tiene que desarrollar a continuación un plan de acdón con 
el fin de satisfacer esos objetivos propuestos. El plan en mención tiene que 
considerar los recursos de la empresa y las estrategias y tácticas empleadas por la 
competencia cualquier plan tiene necesariamente que incluir estrategias tan 
importantes como el producto, canales de distribución, publicidad, precio la 
Industria Licorera del Magdalena no puede desconocer del crecimiento que ha 
tenido, que por medio de tácticas publicitarias ha ido ganando terreno y ejerciendo 
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control sobre varios segmentos del mercado como es el caso real del Aguardiente 
Antioqueño que en el mercado actual se encuentra bien ubicado. 
Con el transcurso del tiempo, la Industria Licorera del Magdalena a centrado sus 
políticas de comercialización exclusivamente en los mayoristas descuidando 
completamente los demás canales de comercialización que son aquellos que le dan 
una mayor participación en el mercado de los licores, factor este que ha 
perjudicado notablemente a la Industria Licorera del Magdalena. 
3.4. ANÁLISIS DE LA OFERTA. 
La oferta en el mercado de un artículo, depende de todos los factores que 
determinan la oferta del producto individual y por el número de productos que hay 
en el mercado. En el caso especifico del mercado de licores se da que en cada 
departamento hay un solo o único productor, pero no implica esto que haya 
competencia, pues se tiene en el mercado todos los licores nacionales y como si 
fuera poco también se cuenta con los extranjeros. 
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3.5. ANÁLISIS DE LA DEMANDA. 
La demanda del mercado depende, pues de la suma de los factores que 
determinan la demanda del producto individual y por el número de compradores 
del articulo que hay en el mercado. La demanda en economía, por lo tanto, va 
más allá de la noción corriente de deseo o necesidades a menos que el deseo se 
haga efectivo mediante la capacidad de pagar, no hay demanda en el sentido 
económico. 
Atendiendo el comportamiento de los compradores en el mercado, podemos inferir 
las siguientes generalizaciones consideradas fundamentales y que se anuncia 
como la ley de la demanda y que en su forma elemental consiste cuanto mayor 
sea el precio del bien, menor es la cantidad que se demanda, cuanto menor el 
precio de ese mismo bien, mayor será la cantidad demandada, pero la demanda 
también se puede expresar como una función de la calidad, servicio, renta. 
expectativas y otras variables. 
Por medio de las encuestas practicadas en los tres Municipios del Departamento en 
estudio obtuvimos los siguientes resultados: 
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Los productos de la Industria Licorera del Magdalena, son conocidos y han sido 
probados por un porcentaje de población representativa, los cuales denotan que 
los productos son del gusto y aceptación de los consumidores y de una calidad 
competitiva aceptable. 
3.6. PRONOSTICO DE LA DEMANDA. 
3.6.1 PROYECCIÓN DE LA DEMANDA DEL RON CAÑA. 
ni = años 
Xi = Número de años 
Yi = producción. 
Ni Xi Yi Xi Yi Xi2 
1993 1 11,072 11,072 1 
1994 2 97,388 194,776 4 
1995 3 53,046 150,138 9 
1996 4 96,677 387,108 16 
1997 5 71,609 358,045 25 
1998 6 53,375 320,250 36 
6 21 383,167 1430,389 91 
E XI 21 
Xi = = = 3.5 
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6 ( 91) - ( 21)2 
a = Y - X ( f3) = 63,861 — 3,5 ( 5,103) 
a = 46 
Años proyectados. 




Y = 46 + 5,103 ( 7) = 81,721 
Y = 46 + 5,103 ( 8 ) = 86,874 
La estructura de la demanda para los 6 años tomados como referencia es 
demostrativo de un crecimiento de la misma que si bien es cierta no es tan 
significativa, se mantiene constante para el período comprendido. 
La proyección no es más que la combinación de los puntos de vista que hemos 
venido sosteniendo a lo largo de todo el proceso investigativo, derivaciones 
directas de la característica de la demanda descrita anteriormente. 
Esto significa además para la empresa un reto en cuanto al ensanchamiento físico 
y acondicionamiento tecnológico, acompañado de un impulso dinámico en su 
departamento de venta, mercado que responde a las nuevas exigencias de un 
mercado que evoluciona constantemente y que por lo tanto requiere de 
replantamiento de fondo para seguirle garantizando a la Industria Licorera del 
Magdalena su permanencia en él. 
En resumen mayor esfuerzo en inversión y planeación se devolverán en mayores 
beneficios y una respuesta acorde con las posibilidades que él pronostico plantea, 
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efectos que se harán sentir también desde el punto de vista social por la 




4.1 DETERMINACIÓN Y OBJETIVOS DE LAS METAS PUBLIC! 1 ARIAS. 
Las metas de la publicitarias deben fijarse en términos de una comprensión 
fundamental de las condiciones en que la expresión a la publicidad que surta 
efecto. 
Las campañas publicitarias alcanzan su mayor éxito cuando los anuncios 
individuales se planean y se llevan a efecto teniendo unos objetivos específicos 
preparados de antemano. Cada anuncio debe ser planificado en conexión con 
otros así mismo, ha de guardar relación con los demás aspectos del programa 
promocional de la empresa. La definición de los objetivos sirve a dos fines 
principales. 
1. Obliga a la dirección de mercado a concentrarse en lo que desea que consiga 
la publicidad. 
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2. Facilita la labor de desarrollar las campañas publicitarias y los anuncios. 
Específicamente, la Industria Licorera del Magdalena presenta cierta indiferencia, 
casi que podríamos llamar total, en todo lo que este relacionado a la publicidad y 
comercialización de sus productos encontramos lo siguiente. 
CUADRO 1 
Promoción de los productos de la Industria Licorera 
del Magdalena por municipio. 
Municipios Si % No % 
Santa Marta 34,50 65,50 
Ciénaga 12,50 87,50 
Fundación 22,20 77,80 
Fuente: Los autores segun encuestas. 
La publicidad dirigida al consumidor es aquella que se orienta hacia quien utiliza, 
en último término, el producto; es decir, el que hemos venido llamando 
consumidor final. 
El objetivo primordial que persigue una campaña publicitaria es el alcanzar una 
unión efectiva, ya que posee características especiales para dicho fin; el papel que 
juega la publicidad dentro de los diferentes medios de comercialización debe 
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reflejar, obviamente, este modelo único de las características que conforman las 
verdaderas y más efectivas cualidades y delimitaciones; la selección masiva de una 
estrategia o metas de publicidad está determinada por la naturaleza misma del 
producto por el mercado y la competencia. 
Específicamente, la Industria Licorera del Magdalena presenta cierta indiferencia, 
casi podríamos llamar total, en todo lo que este relacionado a la publicidad y 
comercialización de sus productos, notándose un total desconocimiento por sus 
efectos, entre los canales destacamos: 
Noticia del producto, comprensión del mismo, convicción del cliente y pedidos por 
carencia deficiente de las herramientas promocionales. Es necesario establecer 
objetivos específicos que le permitan a la empresa una cabal utilización de este 
importante recurso, objetivos que a nuestro modo de ver, deben consistir en lo 
siguiente: 
Respaldar programas de ventas personales. La publicidad pueda ser usada 
para abrir las puertas de los clientes a los vendedores y para familiarizares al 
posible o posibles compradores con el vendedor de la empresa. 
Alcanzar las personas inaccesibles para los vendedores ya que estos no están 
seguros de quien toma la decisión de compra en una empresa. 
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incrementar las ventas de todos los productos en general. 
3. Fomentar el prestigio hacia la fabrica, de tal forma que se reafirme su 
representación, ofreciendo un servicio público a través de la publicidad o 
hablando de las organizaciones que respalden al producto. 
En consecuencia, los fines reales de la publicidad es lograr una comunicación 
efectiva, ya que posee muchas características especiales para tal fin, el rol de la 
publicidad dentro de la comunicación debe reflejar, obviamente, este modelo único 
de las características que componen las verdaderas y efectivas cualidades. 
En resumen, la escogencia o selección básica de una estrategia o meta publidtaria 
viene a estar determinada, en última instanda, por la naturaleza del producto, el 
mercado y la competencia. 
4.2. IMPORTANCIA DE LA PUBLICIDAD. 
La publicidad se compone de todas las actividades que se involucran en la 
presentación hacía un grupo de mensajes impersonales, orales o visuales, 
patrodnados abiertamente a cerca de un producto, servicio o idea. 
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Este mensaje llamado anuncio es desamado a través de unos o más medios y es 
pagado por un patrocinador identificado. Algunas consideraciones importantes 
deben ser hechos en relación con esta definición. 
En el caso de la Industria Licorera del Magdalena, la publicidad que se está 
llevando a efecto, su incidencia se observa a través de los resultados de las 
encuestas realizadas en donde encontramos que a pesar que la Industria Licorera 
del Magdalena no tiene un buen departamento de publicidad y es el rubro en que 
menos gasta, sus productos tienen acogida. 
En conclusión, el único propósito que persigue la publicidad es el facilitar la venta 
de algo. Un producto, un servicio o una idea. Es por lo tanto, imprescindible 
hacer uso del departamento comercial para que se haga cargo de la publicidad de 
los productos de la Industria Licorera del Magdalena. 
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CAPITULO 5 
POLITICAS DE COMERCIALIZACIÓN. 
La política comercial de la empresa se define como aquella que esta enfocada 
desde el punto de vista de la inversión. Otra denominación de la política 
comercial, que ha sido empleada de vez en cuando, es la política de inversión y 
mercado. 
Investigación de mercado, servicio de venta, publicidad, promodón de venta y 
precio. El problema de la formulación de la política comercial esta en decidir 
cuanto invertir en cada instrumento. Este problema se hace difícil cuando el 
rendimiento de la inversión en cada uno de maximizarse en ello, puesto que se 
requiere de la colaboración de todos los demás. Por otra parte, el rendimiento de 
la inversión total en la comercialización, sólo podrá maximizarse sí se logra la 
adecuada fusión de la inversión en sus diferentes instrumentos. 
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la formulación de las políticas comerciales no deben considerarse separadamente. 
Cumplir la finalidad no es en si, una tarea difícil, el gran problema esta en cumplir 
la finalidad y a la vez lograr el objetivo. 
En la practica, la comercialización será una parte importante para los empleados 
que operan en mercados competitivos. 
Los encuestados manifestaron que la preferencia de los consumidores esta dada, 
en primer lugar, por el gusto asociado más con tradición que con cualquier otro 
elemento. Aparte del gusto, otras razones asociadas con la preferencia están: el 
precio, la publicidad y la calidad. 
La encuesta arrojó que el precio de los licores que comercializa la Industria 
Licorera del Magdalena son competitivos y que el precio es importante para sus 
compradores. 
La encuesta arrojó resultados excelentes en la distribución de los productos de la 
I.L.M., el 100% de los encuestados, manifestó recibir a tiempo y en sus depósitos 
los productos. En materia de incentivos el 68% de los encuestados manifestó que 
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no existen y un 17%, indicó que recibían descuentos por compras mayores a 50 
cajas. 
De los licores, el más vendido es el Aguardiente Antioqueño, seguido por el Ron 
Caña, en tercer lugar, el Ron Medellín, el cuarto el Aguardiente Nectar y un quinto 
lugar para el Aguardiente Cristal. 
OPINIONES SOBRE LAS POLMCAS DE PROMOCION Y CREDITOS DE LA 
I. L. M. 
En lo referente a este ítem, las opiniones estuvieron divididas, quedando la 
impresión de que o no se conocen o son exclusivas para un determinado sector de 
distribuidores. 
A la pregunta: Hay promoción a los productos de la LL.I11.? una ligera mayoría de 
un 56% dice que no; sin embargo, a una segunda pregunta sobre Si se 
organizaran eventos para promocionar dichos productos, un 52% dice que sí se 
organizan eventos encaminados hacia la promoción por parte de la I.L.M. y un 
40% respondió que no. 
94 
A la pregunta sobre "Los impulsadores de ventas", los encuestados respondieron 
de la siguiente manera: un 30% respondió que sí, mientras que el 64% dice que 
la I.L.M. no tiene como estrategia de venta a impulsadores. 
Otros resultado interesante se observa en las respuestas, cuando se interrogó a los 
encuestados "si la comercialización de los productos de la I.L.M., les ofrecían 
créditos, una ligera mayoría, constituida por el 56% respondió que no, mientras 
que el 44% restante manifestó que sí. 
Por último los encuestados manifestaron que los productos que comercializa la 
I.L.M., tiene una fuerte competencia con los comercializadores que ofrecen los 
productos de la Fábrica de Licores de Antioquía (F.L.A.), que como lo reseñamos al 
principio es el producto número uno en la demanda de los tres (3) municipios 
escogidos. 
En materia de gusto y opinión de consumidor, los encuestados respondieron 
mayoritariamente un 82% de los encuestados, le gusta los productos de la I.L.M., 
un 48% cree que hacia el futuro, el consumo de los productos de la I.L.M. va a ser 
buena; un 42% la visiona regular, un 5% excelente y un 7% mala. 
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Plantean algunas recomendaciones para mejorar, las cuales relacionamos en su 
orden de importancia: 
Bajar los precios. 
Mejorar la calidad. 
Mejorar la publicidad. 
Añejarlo más. 
Hacer degustaciones. 
Apoyar a las distribuidoras. 
Cambiar imagen. 
Recomiendan mantener la calidad del gotero. 
Todo lo anterior nos indica que en materia de ir identificando las deficiencias en el 
proceso de comercialización, la encuesta está mostrando problemas a resolver así: 
Incentivos: corregir el desface que muestra el estudio en el sentido que el 
68% de los encuestados manifestó no conocer políticas de incentivos por parte 
de la comercializadora; en particular mirar la parte de crédito a distribuidores, 
puesto que un 52% de los encuestados no se beneficia de esta política. 
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Otro elemento a considerar son los eventos de promoción y un equipo de 
impulsores con el objeto de ir abonado terreno frente a la significativa presencia 
de la comercializadora de los productos de la F.L.A. 
Legalmente debería establecerse como política , el manejo de un porcentaje si 
fuera posible único en la comercialización, incluso en la etiqueta sugerir el precio. 
Esto lo planteamos ya que uno de los resultados arrojados por la encuesta es que 
para la gente o consumidor, el precio es importante. 
Por último, creemos necesario analizar punto por punto, las recomendaciones de 
los encuestados encaminadas a mejorar el consumo de los productos 
comercializados por la I.L.M. 
LOS INCENTIVOS OTORGADOS EN LAS DISTRIBUIDORAS POR 
MUNICIPIO. 
Los resultados de la pregunta: Qué incentivos brinda la comeraálizadora de Licores 
CarTamar?fueron lo siguientes: 
Cuadro 1 
Incentivos le brinda a los municipios Cañamar. 
MUNICIPIOS SI% NO % # DE ENCUESTAS , 
SANTA MARTA 77,67 22,33 59 
CIENAGA 16,66 83,33 3-6 
FUNDACIÓN 18,51 81,49 27 
Fuente : Los autores según encuestas. 
El cuadro nos esta indicando que los incentivos se orientan casi exclusivamente 
para el distrito de Santa Marta. Todo indica que lo anterior obedece a mayores 
volúmenes de venta en el distrito, ya que una de las políticas de la I.L.M. es 
ofrecer descuentos por compras mayores de 50 cajas. 
Frente a las políticas de promoción de los productos de la I.L.M. por municipio los 




Promoción de los productos de la Industria Licorera del 
Magdalena por municipio. 
MUNICIPIOS SI % NO % 
SANTA MARTA 54.50 45.50 
CIENAGA 12.50 87.50 
FUNDACION 22.20 77.80 
Fuente : Los autores segun encuestas. 
En lo concerniente a la pregunta si Cah-amar organiza eventos para promocionar 
sus licores, los resultados fueron los siguientes: 
Cuadro 3 
Organiza evento Cañamar para promover productos? 
MUNICIPIOS SI % NO % 
SANTA MARTA 54.50 45.50 
C1ENAGA 12.50 87.50 
FUNDACION 38.90 61.10 
Fuente : Los autores segun encuesta.  
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En materia de promoción por municipios, se observan unas mayores ventajas para 
el distrito de Santa Marta, en un segundo orden Fundación y casi sin ventaja 
Ciénaga. 
La empresa nunca ha promocionado sus productos a través de impulsadores para 
el municipio de Ciénaga, mientras que el distrito de Santa Marta y Fundación si se 
promociona a través de los ímpulsadores. 
CAPITULO 6 
CRONOGRAMA DE ACTIVIDADES 
loo 
AGO SEP ACTIVIDAD 4 MES MAR  ABR MAY JUN JUL 
Revisión y selección de la 
Bibliografía  
Elaboración y revisión de la 
propuesta  
Presentación del proyecto 
Corrección del proyecto 
Entrega del proyecto corregido 
Sustentación del Proyecto. 
Recolección de la información 
Procesamiento y análisis de la 
información 
Elaboración del informe 
preliminar  
Presentación del informe. 
Corrección del informe final 
Sustentación de la investigación 
Grado. 
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El estudio a realizar contempla 12 actividades, siendo la variable tiempo: 
Mes _ Semana. El tiempo programado para desarrollarla es de 28 semanas. 
Estas actividades son: 
Revisión y selección de la bibliografía. 
Fase importante que conforma el estudio de todos los escritos referentes al 
objeto propuesto, los cuales van a ayudar a la elaboración del estudio 
durante un periodo de 8 semanas correspondientes al mes de Marzo _ Abril 
/ 2000. 
Elaboración y revisión de la propuesta. 
Consiste en hacer un resumen o simplificación del tema que se propone a 
analizar con todas las normas establecidas para la misma, esto se desarrolla 
en un periodo de 4 semanas empezando en la 2 semana de Marzo y 
terminando la 2 semana de Abril 
Presentación del proyecto. 
Fase que consiste en plasmar clara, organizada y consecuentemente cada 
parte del estudio para que los correspondientes jurados nos realicen la 
debida revisión y corrección. Se realizara en un tiempo de duración de 3 
semanas. 
Corrección del proyecto. 
Después que los jurados han realizado los ajustes correspondientes 
procedemos a tomar los correctivos y realizar los ajustes necesarios para su 
posterior entrega. 
Entregar del proyecto corregido. 
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Esta tase se realiza ante los jurados y el presidente del proyecto para 
posteriormente poder fijar techa de sustentación. 
Sustentación del proyecto. 
Aquí es donde los tesistas dan a conocer verbalmente el proyecto  a realizar. 
Recolección de la información. 
Periodo en el cual se recopila la información y/o datos necesarios o básicos 
para el desarrollo del tema de trabajo, teniendo presente los objetivos a 
desarrollar. Esta información es secundaria a través de estudios anteriores 
referentes al tema en mención. En esto se estipula 13 semanas. 
Procesamiento y análisis de la información. 
Luego de recopilar la información se realiza un detallado análisis y síntesis 
de la misma, describiendo sus principales modalidades de formación, de 
estructuración o de cambio relacionándolo con otros fenómenos. Para ello 
se dispondrá 10 semanas. 
Elaboración del informe preliminar. 
Consiste en plasmar todas las correcciones y los aportes que al proyecto se 
le han realizado durante las dos fases anteriores tiene un tiempo de 13 
semanas. 
Presentación del informe. 
Es la actividad en la cual se elabora en forma técnica, estructural y 
sistemática el informe final yio resultado del análisis, el cual llevara 
impregnado todo lo referente a un proceso analítico y critico, tiene un 
tiempo de duración de 2 semanas. 
Corrección del informe final. 
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Se realizaran todos los ajustes que sean necesarios para que quede el 
trabajo de tesis de acuerdo a los requerimientos exigidos por los jurados. 
Tiene una duración de 2 semanas. 
Sustentación de la investigación. 
Los tesistas exponen los resultados de la investigación muestran los 
objetivos alcanzados y dan las conclusiones a las que se llego después de 












Director 40 Horas x 7 meses 
($ 41.667xti0ras ) 1.666.680,00 21.65 1.666.680,00 
Dos investigadoras tipo 
aproximado 192 Horas x 7 meses 
($20.00xhoras) 3.840.000,00 49.84 3.840.000,00 
SUB TOTAL PERSONAL 1.666.680,00 3.840.000,00 71.49 5.506.680,00 
MATERIALES - 
Bibliográficos - 400.000,00 5.20 400.000,00 
20(1000,00 Papelería  - 200.000,00 2.59 
Tinta para impresora Hewlett 
Packard 695 
70.000,00 0.91 70.000,00 
Medios magnéticos (cinta de video 
film)  
- 
16.000,00 0.20 16.000,00 
Edición de vídeo  - 30.000,00 0.38 30.000,00 
Papelería (dos resma papel xerox) 
' 
20.000,00 0.26 20.000,00 
Fotocopias - 40.000,00 0.52 40.000,00 48,000,00 Argollado y empaste  _ 48.000,00 0.631  
SUBTOTAL DE MATERIALES 
_ 
824.800,00 10.69 824.800,00 
TRANSPORTE  - 
Transporte interno - 120.000,00 1.56 120.000,00 
240.000,00 Viaje (2/1  investigadora) Ciénaga 
— Fundación  
- 
240.000,00 3.11 
Viáticos  - 240.000,00 3.11 240.000,00 
SUBTOTAL TRANSPORTE  - 600.000,00 7.78 600.000,00 
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4. GASTOS 
Transcripción impresión - 120.000,00 1.55 — 120.000,00 
25.000,00 Cinco consultas en Internet - 25.000,00 0.33 
Impresión consulta en internet - 80.000,00 1.03 80.000,00 
SUBTOTAL GASTOS 225.000,00 2.91 225.000,00 
SUBTOTAL 1-2-3-4 5.489.000,00 7.156.480,00 
IMPREVISTOS 10 % 548.900,00 7.12 548.900,00 
TOTAL COSTO DEL 
PROYECTO 6.037.900,00 100 % 7.705.000,00 
CAPITULO 8 
CONCLUSIONES Y RECOMENDACIONES. 
De la terminación de la presente investigación se desprenden muchos elementos 
que enriquecerán para las investigadoras la aplicabilidad de conceptualizaciones 
asimiladas en el desarrollo y culminación de la carrera de Economía Agrícola, bajo 
este tópico lo que mayormente a corto y mediano plazo se busca es entrar en 
contacto con esta realidad para poner practica el inicio de una nueva actividad 
económica dentro de los procesos productivos del departamento del magdalena, 
lo cual implica poder diversificar aun más la producción con destino a los mercados 
internacionales. 
De otro lado los resultados reflejaran para los inversionistas otras alternativas de 
desarrollo económico para el litoral caribe y el país, generándose con esta 
actividad brindarle empleo a otros profesionales ligados a la producción del sector 
agrícola como ingenieros agrónomos, profesionales en el área de Economía, 
administradores, entre otros. 
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Adicional a los anteriores enunciados en el fondo se busca que el programa de 
Economía Agrícola, genere soluciones a la problemática del aparato productivo 
local o nacional, puntualizando en determinados sectores con potencial 
exportador., sobre la base de estas muchas iniciativas asesorar a los empresarios 
diciéndoles señores la Universidad Del Magdalena realizó estudios referentes a... y 
estas son las mejores alternativas. 
Después de todo esto podemos sacar las siguientes conclusiones: 
En la Industria Licorera del Magdalena no existe una política sobre el 
mercadeo, este se maneja sin un concepto moderno de venta estimamos que 
el decrecimiento de las mismas se debe a este sistema empleado. 
La Industria Licorera del Magdalena no tiene una política de publicidad y 
promoción de sus productos que sea agresiva y le permita ocupar nuevamente 
el primer lugar en el mercado de los licores. 
La Industria Licorera del Magdalena no tiene una políticas de créditos 
establecidas. 
A todo estas conclusiones le podemos dar las siguientes sugerencias: 
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Crear un departamento de mercadeo bien estructurado que lleve a cabo todas 
las funciones necesarias para el logro de los objetivos trazados por la empresa en 
cuestión de ventas. 
Crear un presupuesto de venta que incluya, que incluya la cuenta publicidad 
como la más importante de esta para así saber cuando va invertir la empresa en 
esta ya que por medio de una buena y constante publicidad le podría devolver el 
lugar que algún tiempo ocupo el Ron Caña. 
Después de haber realizado la investigación correspondiente a la 
COMERCIALIZACION DE LOS PRODUCTOS DE L4 INDUSTRIA LICORERA DEL 
MAGDALENA EN EL DEPARTAMENTO ( SANTA MARTA, CIENAGA, FUNDACION ) 
podemos sugerirle la siguiente estrategia a la empresa Cañamar, para que pueda 
organizar su comercialización en una forma concreta y bien estructurada en los 
tres municipios en estudio. 
A. NIVEL INTERNO: Dirigida a: 
Personal de la empresa, involucrado o no en el desarrollo de la promocion. 
Especificamente a la "Fuerza de Ventas". 
Método para estimular la organización promocional interna 
.:. Innovar el plan de selección de los vendedores. 
<.• Organizar y actualizar, el plan de capacitación de los vendedores. 
-> Seminarios o conferencias sobre ventas. 
:. Revisión del plan de Remuneración a los vendedores. 
<- Concursos entre vendedores. 
.:.• Nueva distribucion de las zonas de los vendedores. 
-:- Dirección ejecutiva de las ventas. 
-> Agregacion de nuevos articulas a la serie. 
:- Modernización del plan de presentación de los productos. 
Adaptación de las presentaciones a las conveniencias de la fuerza de ventas. 
:- Capacitación de los vendedores sobre los materiales de ayuda al detallista. 
-,..» Adaptación de la publicidad a las exigencias de la fuerza de ventas. 
Presentación de portafolios de ayuda al detallista. 
+ Literatura especializada sobre ventas. 
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B. DIRIGIDA A LOS DISTRIBUIDORES. 
Mayoristas, minoristas, detallistas, comerciantes en general. No sobra advertir que 
el tener estos su propia "Fuerza de Ventas" podran aplicar lo anotado en el 
punto A. 
Métodos utilizados para estimular la organización promocional del 
distribuidor. 
Cambios en la politica de ventas 
Sistemas de crédito 
z Venta directa a detallistas 
a Nombrar concesionarios, etc. 
Modernización de los empaques. 
Aporte de ideas sobre: 
Disposición de surtidos 
z Exhibición permanente 
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g Mejoras en la contabilidad 
Coordinación de la publicidad en el punto de venta con la prensa y la 
radio. 
"Labor misionera", con, para y a través de los detallistas. 
Material de exhibición en los mostradores y en los interiores. 
Otros materiales de exhibición, tales como carteles, banderines, etc. 
Materiales para exposición en los escaparates. 
Planes de regalos o primas para conseguir la cooperación del detallista. 
Materiales de mostrador y escaparates para cooperar en los planes de 
regalos. 
Planes de muestra en las zonas de influencia de los detallistas. 
Catalogos ilustrados en colores. 
Combinaciones especiales de venta para los detallistas. 
Potafolios para presentaciones gráficas de materias de promoción. 
Ilustraciones en colores de publicidad directa, para uso de los detallistas. 
Obsequios para los detallistas y sus dependientes. 
Material informativo para los detallistas y sus dependientes. 
Concursos para distruibuidores, detallistas y dependientes. 
Carteles, afiches en las cercanias de los establecimientos. 
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:. Cuñas de radio coordinadas con los detallistas. 
:.• Peliculas cortas y coloquios breves para radio, sobre el producto y su 
venta. 
Publicidad en colaboración. 
C. DIRIGIDA A LOS CONSUMIDORES 
Nuevas formas de presentacion de los productos. 
:.• Empaques utilizables. 
.. Exposiciones en vitrinas y en interiores. 
-> Demostraciones en los establecimientos. 
:. Campañas de encio de muestras a los barrios o zonas de los detallistas. 
Programas por radio y T.V. 
<0. Anexos en los empaques ( cupones — boletas, etc. ). 
*r: Folletos de recetas. 
-> Programas de regalos. 
-:- Concursos de premios, lemas, cartas, etc. 
.:- Publicidad directa a posibles compradores. 
<- Empaques combinados ( productos complementarios, etc. ). 
<- Materiales de exposición permanente en vitrinas e interiores. 
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ANEXOS 
ANEXO A 
UNIVERVDAD DEL MAGDALENA 
FACULTAD DE CIENCIAS ECONOMICAS 
PROGRAMA DE ECONOMIA 









Que marca de lici.a Vende actualmente. 
De las marcas de licores enunciados arriba en su 
orden cual es el que más vende 
Ultimo) : 
¿Qué razones existen d vender mas del 
primer licor que los demás: 
¿Qué elementos se deben mejorar a los licores 
que vende menos? 
¿A cuantos minonbtds le distribuye los licores de 
la Industria Licorera del Magdalena? 
II Precio: 
Los precios de los licores de la industria Licorera 
del Magdalena son competitivos: 
Sí 
Np Porqué:  
Sus compradores le dan Importan,-i. e los 
precios de los licores: 
Si 
No 
Como le Fija usted los precios a los licores: 
Que Margen de ganancia le deja el Ron Caña: 
Otros(Especifique) 
II Distribución: 
1. La distribuidora a la cual le compra el licor coloca el 
producto en su deposito: 
Si  
No  
2. En caso de colocarle el producto en el deposito, lo 
traen a tiempo: 
Sí  
N?,  
3. Que incentivos le brinda la comercializadora de licores 
Caffemar , 
IV .Promoción: 
Se promocionan los licores de la lndutrid Licorera del 
Magdalena en este Municipio: 
Si  Quien la paga:  
No  
Organiza eventos Carlamar en esta población para 









4. Existe un cuerno de vendedores pagados por nada!~ 




5 Que  otras mmercip4L-Moras de licores promueven sus  
licores en este Municipio: 
V. Consumidor: 
Le gusta al pueblo los licores de la ILM: 
Si  
No  
Como  ye usted el rremimo de licores de le Industria 
Licorera del Magdalena en los próximos años: 
Excelente  Bueno Regular  
Malo 
Qué se debe hacer para Mejorar: 
VI ..Observaciones: 
O Fundación 
 O Fuente: Los 
autores según 
encuestas SI NO 
Gráficas. 











Organiza eventos cañamar para 
promover sus productos 








































Promoción de los productos de la industria licorera 
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